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“A vida não dá e nem empresta, não se comove e nem se apieda. Tudo o quanto ela faz é 





Nos dias de hoje, os smartphones são cada vez mais vulgares no quotidiano das pessoas e com 
isto as empresas têm uma grande oportunidade para chegar aos seus consumidores e possíveis 
consumidores. Mas esta oportunidade, para alguns consumidores, gera um problema: invasão 
do seu espaço pessoal. 
O presente estudo tem como objetivo perceber como é que o consumidor valoriza a estratégia 
do SMS Marketing e qual a sua atitude perante a mesma, ou seja, uma vez que deu permissão 
para o recebimento deste tipo de SMS’s, interessa perceber se o consumidor dá importância a 
esta estratégia e como age quando as recebe. 
A metodologia utilizada é do tipo quantitativa, instrumentada através de questionários online a 
um tipo de amostragem por conveniência. Para analisar as hipóteses de estudo, foi realizada 
uma regressão linear múltipla. Os principais resultados indicam que apenas a dimensão 
Entretenimento (uma das características da publicidade por SMS) exerce influência nas 
intenções comportamentais dos consumidores. 
As estatísticas descritivas mostram que a dimensão Irritação é a que tem uma média mais 
elevada e o Entretenimento a média mais baixa o que indica a opinião dos consumidores em 
relação a esta estratégia. 
 
Palavras-chave: SMS Marketing, comportamento do consumidor, comportamento do 
consumidor em relação ao Mobile Advertising, intenções comportamentais.
 Abstract 
These days, smartphones are increasingly common in the daily life of people and with that 
companies have a great opportunity to reach out their consumers and potential consumers. But 
this opportunity for some consumers, raises a problem: invasion of your personal space. 
The present study aims to understand how the consumer values the SMS Marketing strategy 
and what is the attitude towards the same, that is, once is given the permission to receive this 
kind of SMS's, it matters to understand whether the consumer gives to importance to this 
strategy and how he acts when he receives them. 
The methodology used is of quantitative type, instrumented through online questionnaires to a 
type of convenience sampling. To analyse the study hypotheses, a multiple linear regression 
was made. The main results indicate that only the dimension Entertainment (one of the features 
of SMS advertising) exerts influence on the behavioural intentions of consumers. 
The descriptive statistics show that the dimension Irritation is the one that has a higher average 
and Entertainment has the lowest average which indicates the opinion of consumers about this 
strategy. 
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1. Introdução  
Os consumidores, a cada dia que passa, tornam-se cada vez mais críticos, mais exigentes, mais 
informados, mais “espertos” o que leva os profissionais de marketing e as empresas a trata-los 
desta forma. As campanhas têm de estar de acordo com o canal em que vão constar pois o 
comportamento do consumidor em cada canal varia. Numa era onde os dispositivos móveis 
estão a ter cada vez mais importância no quotidiano dos consumidores torna-se indispensável 
aos profissionais de Marketing investir neste canal. Segundo uma notícia de Jérome 
Amoudruz1, este canal tornou-se no mais importante para os Marketers mas mesmo assim o seu 
orçamento para este meio ainda é reduzido (Amoudruz, 2015). Refere ainda que, mundialmente, 
nos gastos que os consumidores despendem em e-commerce, este meio representa 8% do total 
e que este valor tende a aumentar (Amoudruz, 2015). Neste mercado, o grande destaque vai 
para os smartphones que se tornaram indispensáveis para a vida dos seus utilizadores. De 
acordo com uma notícia da APDC, “os smartphones serão o grande impulsionador do 
crescimento da indústria móvel” (Adesão aos smartphones dispara até 2020, 2014) Em 
Portugal, no ano passado, sete em cada dez telemóveis vendidos foram smartphones, o que 
representou um crescimento de 24% em relação a 2013 (Mota, 2015). Assim se prova o quanto 
é importante para as empresas apostarem neste meio para a sua divulgação pois o smartphone 
é um elemento indispensável no dia-a-dia de quase todos os portugueses. 
 
Cientificamente este é um tema cada vez mais falado. Pesquisando no Google Académico por 
“Mobile Marketing” observa-se que em toda a web desde sempre se encontra 2 050 000 
resultados. Por intervalos específicos, entre 2000 e 2005 há cerca de 200 000 resultados, entre 
2005 e 2010 há 619 000 resultados e apenas este ano o tema foi abordado 61 800 vezes.  
 
Este tema é importante para a academia uma vez que é através dos trabalhos científicos 
desenvolvidos pelo alunos que ira transmitir aos estudantes, futuros estudantes e empregadores 
a sua grande qualidade de formação e ensino de forma a aumentar a sua reputação. 
 
                                                 
1 Jérome Amoudruz é Country Manager na Kwanko Brasil. 
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Pessoalmente, sendo licenciada em Marketing, Publicidade e Relações Públicas e mestrando 
em Marketing Digital este tema foi escolhido para consolidar todos os conceitos adquiridos 
nesta instituição ao longo destes anos, tanto ao nível da licenciatura como do mestrado e, 
também, porque numa era onde as empresas apostam cada vez mais nas redes sociais, estas 
esquecem-se que este canal é um dos mais diretos ao consumidor uma vez que não precisam de 
estar conectados a internet para receberem algo das marcas nos seus smartphones. Mas este 
canal tem uma limitação, se o conteúdo da mensagem passada pela marca não for interessante 
o suficiente o consumidor pode ignorar a mensagem.  
Posto isto, o objetivo desta dissertação passa por perceber como é que o consumidor valoriza a 
estratégia do SMS Marketing e qual a sua atitude perante a mesma, ou seja, uma vez que deu 
permissão para o recebimento deste tipo de SMS’s, interessa perceber se o consumidor dá 
importância a esta estratégia e como age quando as recebe.  
 
Quanto à estrutura da presente investigação, esta encontra-se dividida em cinco capítulos. O 
primeiro capítulo é referente à introdução. O segundo capítulo diz respeito à revisão da 
literatura onde foi feita uma abordagem das principais temáticas que serviram de suporte à 
investigação. Os temas abordados foram marketing, mobile marketing e mobile advertising, 
sms marketing e sms advertising, comportamento do consumidor em geral e em relação ao 
mobile advertising e, por fim, intenções comportamentais. O terceiro capítulo corresponde à 
metodologia onde é descrito toda a metodologia utilizada, incluindo os objetivos de estudo, 
hipóteses de investigação, instrumento de medida e todos os procedimentos efetuados. O quarto 
capítulo é referente à apresentação dos resultados. E, por fim, o quinto capítulo apresenta a 
discussão dos resultados e as suas conclusões, as limitações da investigação e recomendações 








Revisão da Literatura  
 
1. Marketing 
O conceito de marketing surgiu nas primeiras décadas do século XX com o aparecimento do 
Journal of Marketing em 1936 e da American Marketing Association (AMA) em 1937, 
definições que ainda se focavam muito no comércio e na distribuição (Cruz, 2011) 
Jerome MCCarthy em 1960 marca o aparecimento do marketing com a publicação do seu livro 
Basic Marketing, a managerial approach onde é falado, pela primeira vez, dos 4 P’s do 
marketing, que posteriormente foram trabalhados e popularizados por Philip Kotler (Cruz, 
2011). 
Kotler e Keller (2006) definem o marketing como sendo a identificação das necessidades 
humanas e sociais. Referem ainda que uma das melhores e mais curtas definições de marketing 
é “o atendimento das necessidades de forma lucrativa” (Kotler & Keller, 2006). Socialmente, 
estes dois autores definem o marketing como sendo um processo social onde pessoas, 
individualmente ou em grupo, obtêm o que querem e o que precisam através da criação, oferta 
e troca livre de produtos e serviços de valor com outras pessoas (Kotler & Keller, 2006). 
A AMA (2013) define o marketing como “a atividade, conjunto de instruções, ou processo de 
criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que proporcionam valor para os clientes, parceiros e 
sociedade em geral.” 
 
Com o avanço da tecnologia, o marketing e as empresas tiveram de evoluir. Segundo Kotler e 
Keller (2006) “a revolução digital criou uma Era da Informação” que “promete levar a níveis 
de produção mais precisos, a comunicações mais direcionadas e a uma determinação de preços 
em bases mais consistentes. Além disso, grande parte dos negócios de hoje é efetuada por meio 




2. Mobile Marketing e Mobile Advertising 
A Mobile Marketing Association (MMA) (2003) define o mobile marketing como “uma forma 
de marketing que envolve o uso de telemóveis para comunicar o valor de um produto ou serviço 
para o público-alvo. É um dos ramos do marketing com um crescimento mais rápido pois é dos 
mais fáceis e eficazes para alcançar os consumidores e também de baixo custo.2” (Mobile 
Marketing, 2013) 
O mobile marketing é também definido como a distribuição de qualquer tipo de mensagem e/ou 
promoção que acrescenta valor para o cliente, reforçando, ao mesmo tempo, a receita para a 
empresa (Barnes & Scornavacca, 2004). 
Para Kotler e Keller (2006), o mobile marketing caracteriza-se pelas ações de marketing 
desenvolvidas com a ajuda de telemóveis de forma a alavancar a construção de um 
relacionamento satisfatório e duradouro entre as empresas e os seus clientes. 
O telemóvel é considerado a ferramenta de marketing com maior potencial no futuro, pois está 
a tornar-se um dos meios mais eficazes de comunicação direta e interativa entre a empresa e o 
consumidor (Román & González - Mensones, 2007) 
O mobile marketing não se fica só pela divulgação, algumas empresas, como a Victoria’s 
Secret, aventuraram-se na venda por meio de equipamentos móveis (Lafuente, 2009). 
Existem cinco características que tornam este meio de comunicação mais atraente (Haig, 2002): 
 Custo: o custo de transmissão, principalmente o SMS, é mais barato que as ligações de 
voz. As campanhas de SMS marketing tendem a ter melhor custo-benefício quando 
comparadas com outros meios;   
 Conveniência: o telemóvel permite que texto, vídeo e som possam ser recebidos e 
enviados de qualquer lugar e a qualquer hora;   
 Imediato: os aparelhos móveis têm capacidade de armazenamento e facilidade de escrita 
de mensagens para respostas imediatas;   
 Privacidade: os dados recebidos através do telemóvel mantêm-se privados mesmo 
quando são recebidos em locais públicos;   
 Ubiquidade: a quantidade de telemóveis no mundo permite chegar a qualquer tipo de 
perfil ou consumidor, porque é altamente difundido. 
                                                 
2 Tradução própria. 
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As campanhas de mobile marketing são realizadas de diversas formas e começam através de 
incentivos (Torras & Albuquerque, 2005). Román e Gonzáles-Mensones (2007) e Torras e 
Albuquerque (2005) falam de diversas campanhas de mobile marketing, como por exemplo, as 
campanhas push que são aquelas enviadas para um banco de dados opt-in, um SMS ou MMS 
com conteúdo informativo ou formal, campanhas pull que consistem na integração do canal 
móvel às campanhas de rádio, imprensa, ou televisão, que normalmente solicitam ao 
consumidor que envie um SMS para participar numa promoção ou para ganhar um prémio e as 
campanhas de diálogo contínuo ou múltiplas etapas que admitem um diálogo contínuo com o 
usuário, gerando muita informação relevante para o marketing e, consequentemente, permite 
segmentar melhor o público-alvo.  
A MMA (2015) refere que o mobile marketing abrange publicidade3, aplicações, mensagens, 
CRM e m-Commerce em tablets e smartphones. 
Carrera (2009) define mobile advertising como a “utilização de comunicações em dispositivos 
portáteis de forma a transmitir uma mensagem promocional a diferentes grupos-alvo em 
qualquer momento e mesmo quando estes se encontram em movimento.” 
O mobile advertising é um meio usado para enviar textos digitais, imagens e mensagens de voz 
com recurso interativo, imediato e personalizado ao cliente (Ho, Liang, & Tsang, 2004).  
Ho, Liang & Tsang (2004) referem que mobile advertising pode basear-se em permissão, em 
incentivos ou em localização: 
 Permissão - as mensagens sobre produtos específicos, serviços ou conteúdos são 
enviadas apenas para pessoas que tenham dado autorização para receber essas 
mensagens. Os consumidores mais impacientes, por vezes, ignoram as mensagens 
quando são interrompidos por anúncios publicitários e ao contar com a permissão do 
target, este tipo de publicidade concentra-se na redução da irritação dos consumidores; 
 Incentivos - “proporciona recompensas financeiras específicas para os indivíduos que 
concordam em receber promoções e campanhas”; 
 Localização – a tecnologia móvel permite identificar utilizadores individuais e localiza-
los. O mobile advertising que se baseia em localização aproveita esse recurso para 
atingir consumidores num determinado local. Estes anúncios são enviados consoante 
onde o utilizador está ou onde vai. 
                                                 




3. SMS Marketing e SMS Advertising 
O SMS marketing é semelhante ao e-mail marketing, é de baixo custo, criado por computador, 
e pode ser personalizado para cada cliente (Brum & Rettie, 2001). Os autores referem que esta 
forma de promoção inclui branding, publicidade, promoção de vendas e relações públicas. 
Referem ainda que este meio é o ideal para a promoção de última hora de eventos. Defendem 
ainda que, como serviço ao cliente, o SMS é utilizado para adicionar valor ao cliente e melhorar 
o serviço.  
As mensagens de Mobile Marketing podem ser utilizadas para alcançar um público mais amplo 
sem custo adicional (Auruskeviciene, Jurkus, McCorkle, & Reardon, 2013). Os autores referem 
ainda que a inovação e a interatividade tornam as mensagens personalizadas e incentivam os 
potenciais clientes a criar um relacionamento mais duradouro com a empresa e que a permissão 
por parte do cliente em receber SMS’s de publicidade ou outro tipo de comunicação de 
marketing, permite às empresas utilizar essas informações para a fidelização e retenção de 
clientes. 
No máximo a mensagem não pode ultrapassar os 160 caracteres com espaços incluídos e a 
tendência do cliente é ler o conteúdo da mensagem na sua totalidade (Carrera, 2009). O autor 
defende também que as SMS’s permitem um rápido contacto com o cliente, que estas têm um 
baixo custo quando enviadas para milhares de destinatários e que permite a desmaterialização 
de elementos promocionais como cupões, promoções e concursos. 
Auruskeviciene, Jurkus; mcCorkle e Reardon (2013) referem que há pessoas que não gostam 
de receber mensagens promocionais nos seus telemóveis e que as empresas devem ter isso em 
consideração. Defendem ainda que as SMS’s devem ser “fragmentadas e personalizadas para 
determinados grupos” pois “os clientes têm diferentes aparelhos, que significam diferentes 
funcionalidades, aplicações, etc.”  
O SMS é mais indicado e tem mais vantagens para enviar publicidade personalizada aos clientes 
enviando, por exemplo, cupões de desconto (Dickinger, Haghirian, Scharl, & Murphy, 2004). 
Referem ainda que o envio de cupões oferece três vantagens: 
 Segmentação com base nos números de telemóvel dos clientes; 
 Sensibilidade ao tempo, por exemplo receber um desconte de 20% sobre uma compra 
logo apos ter entrado numa determinada loja; 
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 Leitura eficiente do código de barras do cupão na caixa de pagamento. 
Outro autor defende que outras vantagens do SMS incluem a intromissão, a ubiquidade, de baixo 
custo, gerado por computador e de fácil personalização (Wunker & Hudges, 2001).  
Os alertas via SMS têm um papel importante na melhoria de serviço ao cliente reduzindo o 
tempo de espera e melhorando o sistema de compromisso para com o cliente (Brum & Rettie, 
2001). Os autores referem ainda que as limitações do meio restringem a comunicação uma vez 
que os utilizadores podem pedir ao seu prestador de serviços para controlar as comunicações 
de SMS marketing a fim de evitar mensagens não solicitadas. 
Dois autores, Gao, Sultan, & Rohm (2010) e Du (2012), escobriram que a capacidade da 
juventude para ter acesso e usar o SMS têm um impacto significativo sobre a aceitação de mobile 
marketing. 
Os clientes encaram as SMS informativas de mobile marketing como mensagens publicitárias 
de marketing úteis, precisas e oportunas (Ho, Liang, & Tsang, 2004). 
O aumento da relevância e atualidade do SMS marketing irá ajudar o cliente a fazer uma melhor 
decisão de compra (Xu, Oh, & Teo, 2009), assim a comunicação não deve ser apenas na hora 
certa, mas também informativa. 
O SMS advertising pode irritar, ofender ou insultar mesmo alguns consumidores, e por esta 
razão essas mensagens de marketing pode levá-los a ignorar essas mensagens (Ho, Liang, & 
Tsang, 2004). A maioria das mensagens de publicidade móvel que são recebidas através do 
telemóvel são entendidas como desnecessárias ou irritantes, e, (Ducoffe, 1996) descobriu que 
a publicidade em geral, muitas vezes emprega técnicas que incomodam, ofendem, insultam, ou 
são excessivamente manipuladoras. Wong & Tang (2008) mencionaram que a principal razão 
pela qual os consumidores têm atitudes negativas em relação a SMS advertising é por causa da 
irritação. 
Se os conteúdos forem divertidos e agradáveis, com uma informação credível e mensagens 
publicitárias menos irritantes geram um efeito positivo sobre as atitudes dos clientes para com 
a publicidade (Ho, Liang, & Tsang, 2004). Considerando os resultados apresentados acima, os 
autores concluem que a credibilidade, entretenimento e atitudes gerais para com o SMS 
advertising tem um efeito positivo sobre a aceitação do SMS marketing. 
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4. Comportamento do consumidor 
Richers (1984) caracteriza o comportamento do consumidor pelas “atividades mentais e 
emocionais realizadas na seleção, compra e uso de produtos/ serviços para a satisfação de 
necessidades e desejos.” 
Segundo Solomon (2002) o comportamento do consumidor é “o estudo dos processos 
envolvidos quando indivíduos ou grupos selecionam, compram, usam ou dispõem de produtos, 
serviços e ideais ou experiências para satisfazer necessidades e desejos”. 
Existem dois tipos de consumidores: o consumidor pessoal e o consumidor organizacional 
(Kanuk & Schiffman, 2010). O consumidor pessoal compra bens e serviços para o seu próprio 
uso, para usos domésticos ou para oferecer a alguém. Em cada um destes casos, os produtos 
são comprados para o uso final dos indivíduos, ou seja, para os consumidores finais. O 
consumidor organizacional inclui negócios com fins lucrativos e sem fins lucrativos, agencias 
governamentais, assim como as instituições que precisão de comprar produtos, equipamentos e 
serviços para que as suas organizações funcionem. Os autores referem que apesar de haver dois 
tipos de consumidores, o consumidor final é a forma mais dominante pois abrange todos os 
indivíduos. 
Kanuk & Schiffman (2010) dizem que os consumidores têm beneficiado da suas habilidade de 
ser proativos quando se trata de pesquisar informações, opiniões, disponibilidade de produtos 
e comparações de preços. É preciso fornecer valor para os clientes, assegurar a sua satisfação, 
construir a sua confiança na organização e, por fim, reter o cliente onde a internet e o telemóvel 
são ferramentas de interação importantes no momento da empresa comunicar com o 
consumidor. Isto é exemplificado pela criação de novos produtos e serviços personalizados 
juntamente com mensagens de marketing personalizadas que atendem necessidades especificas 
dos consumidores. Os autores ainda referem que os operadores de telecomunicações vêm os 
telemóveis como uma oportunidade aumentar a receita através de publicidade contratando 
fornecedores de entretenimento fazendo com qie os consumidores ajam como um público e, 
assim, têm uma oportunidade para receber rendimentos de anunciantes que estão cada vez mais 
preocupados em chegar aos consumidores através dos seus telemóveis. 
 
5. Comportamento do consumidor em relação ao Mobile Advertising 
As atitudes dos consumidores em relação mobile advertisement, geralmente, basea-se em quatro 
dimensões: entretenimento, poder informativo, irritação e credibilidade (Ducoffe, 1996). O 
 9 
 
entretenimento refere-se ao prazer associado à mensagem. "Sentimentos do indivíduo de prazer 
associados a um anúncio publicitário influenciam fortemente a sua atitude para com a 
publicidade" (Shavitt, Lowrey, & Haefner, 1998). A credibilidade da publicidade refere-se à 
sua veracidade e credibilidade, em geral, de acordo com a perceção dos consumidores (Pavlov 
& Stewart, 2000). A pesquisa de mobile advertising, revelou que o poder informativo dos 
anúncios pode influenciar a decisão de compra e satisfação dos consumidores (Ducoffe, 1996) 
. A dimensão do poder informativo trata-se da capacidade que o anúncio tem para fornecer 
informações oportunas e imediatamente acessíveis sobre os produtos (Altuna & Konuk, 2009). 
"Quando publicidade emprega técnicas que incomodam, ofendem, insultam ou são 
excessivamente manipuladoras, os consumidores tendem a percebe-lo como uma influência 
indesejada e irritante" (Ducoffe, 1996). Quando o consumidor recebe uma mensagem de 
publicidade e se sente irritado com isso, estes podem ignorá-la. Ducoffe (1996) ainda acrescenta 
outra dimensão a que se refere é nomeado de valor percebido da publicidade. O valor percebido 
da publicidade móvel é "uma avaliação subjetiva do valor relativo ou utilidade de publicidade 





Ilustração 1 - Modelo de dimensões de Ducoffe (1996) 
 
6. Intenções Comportamentais 
Um cliente ao elogiar uma empresa revela uma resposta comportamental que é indicativa de 
que o cliente pretende permanecer conectado à empresa (Athanassopoulos, Gounaris, & 
Stathakopoulos, 2001).  
Zeithaml & Berry (1996), resumiram as intenções comportamentais como favoráveis e 
desfavoráveis: 
 
Tabela 1- Classificação das intenções comportamentais. 
Favoráveis Desfavoráveis 
 Dizer coisas positivas; 
 Recomendar a empresa; 
 Permanecer fiel à empresa; 
 Dizer coisas negativas; 
 Mudar para outra empresa; 
 Reclamar a entidades externas; 
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 Gastar mais com a empresa; 
 Pagar um preço mais elevado. 
 Consumir menos produtos/serviços 
fornecidos pela empresa. 
 
Zeithaml & Berry (1996) e (Athanassopoulos, Gounaris, & Stathakopoulos (2001) mediram as 
intenções comportamentais em três categorias: comunicação boca-a-boca, intenções para 
mudar e decisão de mudar. Um outro estudo conduzido por Creemers, Heijden, & Verhagen 
(2003) teve como objetivo investigar os fatores que influenciam as intenções de compras on-





Metodologia de Investigação 
 
1. Objetivos da Investigação 
A presente investigação trata-se de um estudo quantitativo, onde é utilizado um modelo de 
questionário em apenas um momento, tendo uma finalidade prática e uma profundidade 
descritiva. 
Este estudo pretende dar uma contribuição para a literatura relacionada com o Mobile 
Marketing, mais concretamente para o SMS Marketing, de forma a permitir uma melhor 
compreensão do comportamento do consumidor perante o recebimento de mensagens 
publicitárias das marcas através dos seus dispositivos móveis. 
Esta investigação tem como objetivo principal perceber como é que os consumidores valorizam 
a estratégia do SMS Marketing e qual a sua atitude perante a mesma. Para tal, as variáveis 
utilizadas neste estudo são adaptadas de vários modelos. Para a caracterização da publicidade 
por SMS são utilizadas variáveis presentes em dois estudos que têm como base o modelo de 
Ducoffe (1996): as próprias variáveis do estudo de Ducoffe (1996) e do estudo de Ho, Liang, 
& Tsang (2004) que é um estudo que se baseou no de Ducoffe (1996) e também variaveis que 
estão presente no livro das escalas de Bruner (2009) numa escala de atitude perante a 
publicidade onde é estudado as reivindicações gerais do consumidor para com a publicidade 
com o objetivo de perceber o ponto de vista do consumidor em relação ao mercado como um 
todo, para estudar as intenções comportamentais o estudo utilizado é o de Zeithaml & Berry 
(1996) e o de Creemers, Heijden & Verhagen (2003). Sendo assim, o quadro seguinte mostra 
as variaveis de cada dimensão da caracterização da publicidade por SMS: entretenimento, poder 
informativo, irritação e credibilidade. 
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Tabela 2 - Variáveis de caracterização da publicidade por SMS 
 
Fonte: Adaptado de Bruner (2009), Ducoffe (1996) e Ho, Liang, & Tsang (2004). 
 
Com o objetivo de medir as intenções comportamentais, no presente estudo irão ser utilizadas 
as variáveis adaptadas dos estudos de Zeithaml & Berry (1996) e de Creemers, Heijden, & 
Verhagen (2003) apresentadas na Tabela 3:   
 
Tabela 3 - Variáveis das intenções comportamentais 
 Variáveis 
V1 Tenciono dizer coisas positivas sobre a marca para outras pessoas. 
V2 Tenciono incentivar amigos e parentes para comprar produtos/serviços da marca. 
V3 Considero a marca para a minha primeira escolha na compra de produtos/serviços. 
V4 Considero comprar o produto anunciado no curto prazo. 
V5 Considero comprar o produto anunciado a partir da loja. 
Fonte: Adaptado de Creemers, Heijden, & Verhagen (2003) e Zeithaml & Berry (1996) 
•V1 - Considero que receber publicidade por SMS é divertido e agradável;
•V2 - No geral, eu gosto de publicidade;
•V3 - As mensagens de publicidade por SMS enviadas para o meu dispositivo móvel 
são estimulantes;
Entretenimento 
•V4 - Os anúncios enviados para omeu dispositivo móvel fornecem todas as 
informações de que eu preciso;
•V5 - Considero que a publicidade enviada via SMS permite o acesso imediato à 
informação;
• V6 - Depois de ver a maioria dos anúncios, considero que tenho sido informado 
com precisão;
Poder informativo
•V7 - Considero que a publicidade por SMS é irritante;
•V8 - Considero que a publicidade por SMS é confusa;
•V9 - Os conteúdos das publicidades por SMS são muitas vezes irritantes;
Irritação
•V10 - Considero a publicidade por SMS como uma referência para a compra;
•V11 - Eu confio na publicidade por SMS;





Como variavél dependente, identificou-se as intenções comportamentais e como variáveis 
independentes identificaram-se as caracteristicas da publicidade por SMS (entretenimento, 
poder informativo, irritação e credibilidade). 
Sendo o objetivo deste estudo perceber se os consumidores valorizam a estratégia do SMS 
Marketing e quais as suas atitudes perante a mesma, interessa perceber quais as características 
que os consumidores mais associam a essa forma de publicidade e quais as intenções 
comportamentais que o consumidor tem perante essa associação. Perante isto, formula-se o 
seguinte conjunto de hipóteses de estudo: 
 H1: Existe uma relação entre o entretenimento da publicidade por SMS e intenções 
comportamentais. 
 H2: Existe uma relação entre o poder informativo da publicidade por SMS e 
intenções comportamentais. 
 H3: Existe uma relação entre a irritação que a publicidade por SMS provoca nos 
consumidores e intenções comportamentais. 
 H4: Existe uma relação entre a credibilidade da publicidade por SMS e intenções 
comportamentais. 
 
2. Amostra e Universo 
Para o presente estudo, o universo corresponde a todos os indivíduos que tenham dispositivos 
móveis e que recebam mensagens de SMS Marketing. Assim, dos 141 questionários recolhidos 
apenas será considerada a informação de 119. Esta amostra inclui indivíduos do sexo masculino 
e feminino, de todas as idades, pertencentes a qualquer classe socioeconómica. 
 
3. Instrumento de medida 
Como instrumento de medida utilizou-se um questionário online devido ao facto deste 
instrumento permitir o alcance a um elevado número de pessoas num reduzido espaço de tempo. 
O processo de elaboração e de recolha dos questionários foram efetuados através da ferramenta 
Google Docs. Os dados foram transferidos para o programa SPSS (Statistical Package for the 
Social Sciences) de forma a estudar a relação entre as variáveis independentes com a variável 
dependente (intenções comportamentais). 
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O questionário foi construído por um total de 24 questões de resposta fechada: 
 1 com objetivo de identificar quais os indivíduos que recebem mensagens de SMS 
Marketing; 
 12 dizem respeito às características da publicidade por SMS, questões essas que foram 
adaptadas dos modelos de Ducoffe (1996), de Ho, Liang & Tsang (2004) e do Livro das 
Escalas de Bruner (2009); 
 5 questões são referentes às intenções comportamentais, adaptadas dos estudos de 
Zeithaml & Berry (1996) e de Creemers, Heijden, & Verhagen (2003); 
 1 diz respeito ao setor de atividade da marca quem enviou uma mensagem de SMS 
Marketing que utilizaram para responder às questões do grupo das intenções 
comportamentais; 
 As ultimas 5 questões são referentes às informações sociodemográficas (género, idade, 
estado civil, nível de instrução e situação ocupacional). 
Nas questões que dizem respeito às características da publicidade por SMS e das intenções 
comportamentais, foi pedido aos inquiridos que indicassem, numa Escala de Likert de 1 a 5, o 
seu grau de concordância e discordância com as afirmações apresentadas. A escala está 
estabelecida com as seguintes designações: 1- “Discordo Totalmente”; 2- “Discordo”; 3- “Não 
Concordo nem Discordo”; 4- “Concordo”; 5- “Concordo Totalmente”. 
 
Tabela 4 - Natureza e autores das questões. 
Questão  Natureza Autores 
Considero que receber publicidade por SMS é 







No geral, eu gosto de publicidade. Ho, Liang, 
& Tsang 
(2004) 
As mensagens de publicidade por SMS enviadas para 
o meu dispositivo móvel são estimulantes. 
Ducoffe 
(1996) 
Os anúncios enviados para o meu dispositivo móvel 
fornecem todas as informações de que eu preciso. 
Características da 
publicidade por 





Considero que a publicidade enviada via SMS permite 






Depois de ver a maioria dos anúncios, considero que 
tenho sido informado com precisão. 
Bruner 
(2009) 
Considero que a publicidade por SMS é irritante. Características da 
publicidade por 
SMS - Irritação 
Ducoffe 
(1996) 
Considero que a publicidade por SMS é confusa. Ducoffe 
(1996) 





Considero a publicidade por SMS como uma 








Eu confio na publicidade por SMS. Ho, Liang, 
& Tsang 
(2004) 
Considero que a publicidade por SMS é divulgada de 











Tenciono incentivar amigos e parentes para comprar 




Considero a marca para a minha primeira escolha na 
















Fonte: Adaptado de Bruner (2009), Ducoffe (1996), Ho, Liang, & Tsang (2004), Creemers, Heijden, & Verhagen (2003) e 
Zeithaml & Berry (1996). 
 
4. Procedimentos 
Todas as questões retiradas dos modelos utilizados para realizar o estudo foram adaptadas ou 
subtituidas por questões semelhantes pelo facto da sua tradução do inglês para português não 
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fazer qualquer sentido ou para permitir uma melhor compreensão aos inquiridos. A tabela 
seguinte mostra as alterações: 
 
Tabela 5 - Adaptação de questões dos modelos originais. 
I feel that receiving mobile 
advertisements is enjoyable and 
entertaining. 
Considero que receber publicidade por SMS é 
divertido e agradável. 
Mobile advertisements provide all the 
information I need. 
Os anúncios enviados para o meu dispositivo 
móvel fornecem todas as informações de que eu 
preciso. 
I feel that mobile advertising is 
irritating. 
Considero que a publicidade por SMS é irritante. 
Contents in mobile advertisements are 
often annoying. 
Os conteúdos das publicidades por SMS são 
muitas vezes irritantes. 
I use mobile advertising as a reference 
for purchasing. 
Considero a publicidade por SMS como uma 
referência para a compra. 
Overall, I like mobile advertising. No geral, eu gosto de publicidade. 
Mobile advertising is exciting. As mensagens de publicidade por SMS enviadas 
para o meu dispositivo móvel são estimulantes. 
Mobile advertising allows immediate 
access to information. 
Considero que a publicidade enviada via SMS 
permite o acesso imediato à informação. 
Mobile advertisement is confusing. Considero que a publicidade por SMS é confusa. 
I feel that mobile advertisements are 
almost everywhere. 
Considero que a publicidade por SMS é 
divulgada de igual forma em outros meios 
publicitários. 
I trust mobile advertisements. Eu confio na publicidade por SMS. 
I feel I’ve been accurately informed 
after viewing most advertisements. 
Depois de ver a maioria dos anúncios, considero 
que tenho sido informado com precisão. 
Say positive things about BRAND X 
to other people. 
Tenciono dizer coisas positivas sobre a marca 
para outras pessoas. 
Encourage friends and relatives to 
purchase BRAND X. 
Tenciono incentivar amigos e parentes para 
comprar produtos/serviços da marca. 
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Consider BRAND X to be my first 
choice in buying services or products. 
Considero a marca para a minha primeira escolha 
na compra de produtos/serviços. 
You would consider purchasing the 
advertised product in the short term. 
Considero comprar o produto anunciado no curto 
prazo. 
You would buy the product advertised 
from the store. 
Considero comprar o produto anunciado a partir 
da loja. 
Fonte: Autoria própria. 
Terminada a fase das adaptações, este questionário foi submetido a um pré-teste realizado por 
4 pessoas com o objetivo de identificar e melhorar aspetos relacionados com a estrutura do 
mesmo e/ou com a linguagem utilizada de forma a melhorar a compreensão dos inquiridos. 
Após a realização do pré-teste foram realizadas algumas alterações na ordem das questões. 
Revisto, novamente, pelo Professor Orientador chegou-se, assim, à versão final do mesmo. As 
respostas obtidas através do pré-teste não foram incluídas na base de dados final. 
 
5. Recolha e tratamento de dados 
O link do questionário criado pelo Google Docs foi partilhado através do Skype e do Facebook. 
A seleção dos participantes da amostra decorreu de forma não aleatória por conveniência. O 
questionário esteve disponível entre 3 de maio e 1 de junho. 
Foram feitas publicações no mural da minha página pessoal do Facebook, o link foi também 
partilhado em diversos grupos, enviado a diversas pessoas através de mensagem privada e foi 
também partilhado no mural de amigos. No Skype, o link foi enviado a todos os contactos. 
 
6. Análise estatística 
Para realizar a análise estatística dos dados obtidos, foi efetuada uma estatística descritiva, 
incluindo frequências absolutas e relativas, assim como moda, mediana e desvio-padrão. Foi 
realizada uma análise de consistência interna de forma a testar a fiabilidade das diversas 
dimensões dos diversos modelos. 
As hipóteses de investigação foram validadas ou rejeitadas utilizando-se como referência um 





Ao longo deste capitulo é estudada a caracterização da amostra, é apresentada uma análise da 
consistência interna das dimensões constituintes dos modelos utilizados, é realizada uma 
regressão linear múltipla de forma a validar ou rejeitar as hipóteses de investigação e, por 
último, de forma a analisar as intenções comportamentais dos indivíduos são apresentadas 
tabelas de frequência relativas a cada afirmação constituinte desta dimensão. 
 
1. Caracterização da amostra 
Para o presente estudo, das 141 respostas, foram consideradas 119 uma vez que foi o número 
de participantes que recebem mensagens de SMS Marketing, assim, pode-se constatar que 
84,4% da amostra mantem contacto com as marcas através desta estratégia de marketing. 
Dos 119 participantes, 38,7% correspondem ao sexo masculino e 61,3% ao sexo feminino.  
Gráfico 1 - Género 
 
Fonte: Autoria própria, Output extraído de SPSS 
Relativamente à idade, verifica-se através do seguinte gráfico que a grande maioria dos 
inquiridos tinha uma idade compreendida entre os 18 e os 27 anos, representando 84%. Com 
menos de 18 anos apenas 0,8% que correspondeu a um participante. As restantes classes, entre 
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28 e 37 anos, 38 e 47 anos e mais de 47 anos, apresentam a mesma percentagem de respostas, 
5%. 
Gráfico 2 - Idade 
 
Fonte: Autoria própria, Output extraído de SPSS 
Em relação ao estado civil, 83,2% dos inquiridos são solteiros, os casados representam 8,4% 
do total, 4,2% vivem em União de Facto, 3,4% divorciados e, por fim, apenas uma pessoa é 
viúva, o que representa 0,8% do total. 
Gráfico 3 - Estado Civil 
  
Fonte: Autoria própria, Output extraído de SPSS 
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Em relação ao nível de instrução dos inquiridos, a maior fatia vai para a licenciatura com 43,7% 
e de seguida para o Ensino Secundário com 24,4 %. A fatia menos vai para o Ensino Básico 
com 6,7% das pessoas. 
Gráfico 4 - Nível de instrução 
 
Fonte: Autoria própria, Output extraído de SPSS 
Por fim, em relação à situação ocupacional, há 29,4% que trabalham por conta de outrem, 9,2% 
trabalham por conta própria, 28,6% são estudantes, 23,5% são trabalhadores estudantes e, por 
fim, os desempregados representam 9,2% do total. 
Gráfico 5 - Situação ocupacional 
 
Fonte: Autoria própria, Output extraído de SPSS 
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De forma a responderem ao grupo de questões das intenções comportamentais, foi pedido aos 
inquiridos que lessem a última mensagem de publicidade por SMS que receberam no seu 
dispositivo móvel e que indicassem o setor de atividade da marca que lhes enviou essa 
mensagem. A maioria das mensagens eram de marcas do setor alimentar com 27,7%, seguido 
de Moda/Beleza com 24,4% e do setor das telecomunicações com 23,5%. No fundo da tabela 
estão a Saúde e Bem-Estar, Notícias e Banca/Seguros com 3,4%. 
Gráfico 6 - Setor de Atividade da marca 
 
Fonte: Autoria própria, Output extraído de SPSS 
2. Consistência interna 
Através do valor do coeficiente Alpha de Cronbach, que varia entre 0 e 1, torna-se possível 
verificar a fiabilidade dos modelos. Se este valor for inferior a 0,7 a consistência interna é fraca, 
se for superior a este valor torna-se razoável, se for superior a 0,8 é boa e para ser excelente é 
preciso ser superior a 0,9 (Hill & Hill, 2012). 
Tabela 6 - Alpha de Cronbach 





Poder Informativo 0,745 
Irritação 0,719 
Credibilidade 0,249 
Intenções Comportamentais 0,817 
Fonte: Autoria própria, Output extraído de SPSS 
De acordo com a tabela anterior, a dimensão “Credibilidade” apresentou um valor inferior a 
0,7, assim, como não apresenta a consistência interna necessária, não foi considerada nas 
seguintes análises da investigação. As dimensões “Entretenimento”, “Poder Informativo” e 
“Irritação” apresentam uma consistência interna razoável e a dimensão “Intenções 
Comportamentais” tem uma boa consistência interna com 0,817. 
 
3. Estatística descritiva 
A seguinte tabela apresenta as estatísticas descritivas referentes aos valores obtidos em cada 
dimensão dos modelos. Estes dados estatísticos são representados pelos valores mínimos e 
máximos, pela média e desvio-padrão. De acordo com os resultados, as médias das dimensões 
variam entre 2,36 e 3,42. A dimensão “Irritação” é a que tem uma média superior o que indica 
que é a dimensão onde os inquiridos não concordam nem discordam ou concordam com as 
afirmações e isso é um ponto negativo para o SMS Marketing, em relação às restantes 
dimensões, as medias não são satisfatórias uma vez que indica que as pessoas discordam ou 
nem concordam nem discordam com as informações. 
 
Tabela 7 - Estatística Descritiva 
Dimensão N Mínimo Máximo Média Desvio-
Padrão 
Entretenimento 119 1 4 2,36 0,910 
Poder 
Informativo 
119 1 5 2,63 0,877 
Irritação 119 1 5 3,42 0,894 
Intenções 
Comportamentais 
119 1 5 2,72 0,832 




De modo a testar as hipóteses, foi realizada uma regressão linear múltipla através das variáveis 
independentes (Entretenimento, Poder informativo e Irritação) e da variável dependente 
(Intenções comportamentais). 
 
Tabela 8 - Resumo do modelo b 
 
Fonte: Autoria própria, Output extraído de SPSS 
Com um valor de R=0,635 é possível verificar que existe uma associação positiva entre as 
variáveis independentes e a variável dependente. Com um valor de R Square de 0,403 é possível 
verificar que 40,3% da variância é explicada pelas variáveis independentes com a variável 
dependente, Intenções comportamentais. 
 
Tabela 9 - Anova 
 






Tabela 10 - Coeficientes de Significância 
 
Fonte: Autoria própria, Output extraído de SPSS 
Na tabela anterior, é possível verificar a dimensão que influencia as intenções comportamentais 
dos consumidores em relação ao SMS Marketing. Apenas as dimensões que têm um valor de 
Sig. Inferior a 0,05 são as que é possível afirmar que influenciam a variável dependente 
(Intenções Comportamentais). A dimensão Entretenimento (0,000) apresenta um valor inferior 
a 0,05. As variáveis Poder informativo (0,689) e Irritação (0,852) apresentam um valor de 
significância superior a 0,05, não sendo possível verificar se exercem uma influência 
significativa nas intenções comportamentais (variável dependente) dos consumidores. 
Deste modo, apenas foi possível validar uma hipótese:  
H1: Existe uma relação entre o entretenimento da publicidade por SMS e intenções 
comportamentais. 
 
5. Tabelas de Frequência 
A dimensão Intenções Comportamentais foi dividida em 5 afirmações para os indivíduos 
avaliarem de 1 a 5 de acordo com a sua concordância, ou não com o que é afirmado. A primeira 
afirmação diz respeito a dizer coisas positivas sobre a marca a outras pessoas. De acordo com 
a Tabela 11, os inquiridos responderam, na sua maioria (43,7%), que não concordavam nem 
discordavam e 21,8% concordavam com a afirmação. 
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Tabela 11 - Tenciono dizer coisas positivas sobre a marca 
 
Fonte: Autoria própria, Output extraído de SPSS 
A segunda afirmação diz respeito a incentivar amigos e parentes para comprar 
produtos/serviços da marca. De acordo com a seguinte tabela, 37% dos inquiridos não 
concordam nem discordam da afirmação, seguido de 23% de inquiridos que discordam com a 
afirmação e 21,8% concordam com a mesma. 
Tabela 12 - Tenciono incentivar amigos e parentes para comprar produtos/serviços da marca 
 
Fonte: Autoria própria, Output extraído de SPSS 
A próxima afirmação diz respeito ao considerar a marca para a primeira escolha, por parte dos 
consumidores, na compra de produtos /serviços. 32,8% dos inquiridos discordam com a 
afirmação e 26,9% não concordam nem discordam.  





Fonte: Autoria própria, Output extraído de SPSS 
A quarta afirmação diz respeito ao comprar o produto anunciado no curto prazo. 31,1% não 
concordam nem discordam da afirmação, 30,3% discordam e 26,1% discordam totalmente. 
Tabela 14 - Considero comprar o produto anunciado no curto prazo. 
 
Fonte: Autoria própria, Output extraído de SPSS 
A quinta e última afirmação diz respeito ao comprar o produto anunciado a partir da loja. 27,7% 
concordam em comprar o produto a partir da loja, 25,2% não concorda nem discorda e 23,5% 
discorda com a afirmação. 
Tabela 15 - Considero comprar o produto anunciado a partir da loja 
 





1. Discussão de Resultados 
A presente dissertação teve como objetivo perceber qual o comportamento dos consumidores 
perante o recebimento de mensagens de SMS Marketing. 
A consistência interna das dimensões revelou resultados razoáveis exceto a dimensão 
Credibilidade. Os valores do Alpha de Crombach situaram-se entre 0,719 e 0,817. 
Dos 141 questionários recolhidos, apena 119 (84,4%) foram considerados válidos, valor 
referente ao número de indivíduos que recebe mensagens de SMS Marketing. Apesar desta 
amostra não ser representativa, estes valores comprovam a importância que a estratégia do SMS 
Marketing tem para os consumidores. 
Em relação aos valores obtidos através das estatísticas descritivas, foi possível verificar que a 
dimensão com média mais elevada foi a Irritação com 3,42% e a dimensão com media mais 
baixa foi o Entretenimento com 2,36%. Segundo a escala de Likert utilizada (1- “Discordo 
Totalmente”; 2- “Discordo”; 3- “Não Concordo nem Discordo”; 4- “Concordo”; 5- “Concordo 
Totalmente”) foi possível afirmar que, geralmente, os participantes da amostra discordavam e 
não concordavam nem discordavam com as afirmações relativas a cada dimensão dos modelos. 
Para analisar as hipóteses de investigação, recorreu-se a uma regressão linear múltipla de forma 
a determinar quais as variáveis independentes que influenciavam significativamente a variável 
dependente (Intenções Comportamentais). Assim, verificou-se que apenas a dimensão 
Entretenimento exercem uma influência significativa (0,000) sobre as intenções 
comportamentais dos consumidores. As dimensões Poder Informativo (0,689) e Irritação 
(0,852) não apresentam uma influência significativa uma vez que obtiveram valores de 
significância superiores a 0,05. Assim, foi apenas validada a hipótese 1 e rejeitadas as hipóteses 
2 e 3. A hipótese 4, por consequência da exclusão da dimensão Credibilidade, não pode ser 
validade nem rejeitada. 
De forma a avaliar as intenções comportamentais dos indivíduos, como já foi dito 
anteriormente, foi pedido que lessem a ultima mensagem de SMS Marketing que tenham 
recebido de forma a facilitar a avaliação desta dimensão. A primeira afirmação que diz respeito 
ao dizer coisas positivas sobre a marca para outras pessoas, os inquiridos, na sua maioria, não 
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concordavam nem discordavam ou concordavam com a afirmação. A segunda afirmação que 
diz respeito ao incentivar amigos e parentes para comprar produtos/serviços da marca foi 
avaliada, maioritariamente, entre o ponto 2 e 4 da escala de Likert. A terceira afirmação mostra 
que os indivíduos ou discordavam ou não concordavam nem discordavam em considerar a 
marca para a sua primeira escolha na compra de produtos/serviços. A quarta afirmação que diz 
respeito ao comprar o produto anunciado no curto prazo teve uma avaliação negativa, variando 
entre o ponto 1 e 3 da escala de Likert. Por fim, a quinta afirmação relativa à compra do produto 
anunciado a partir da loja teve uma avaliação entre a discordância e concordância por parte dos 
inquiridos. Ainda relativamente a esta dimensão (Intenções Comportamentais) foi pedido que 
indicassem o sector de atividade ao qual pertencia a marca que lhes enviou a mensagem que 
leram para responder as afirmações acima descritas. Os setores de atividade mais populares 
foram a Alimentação, Moda/Beleza e as Telecomunicações.  
Podemos concluir, através dos resultados, que os consumidores avaliam esta estratégia de 
marketing (SMS Marketing) de forma menos positiva e que o seu comportamento em algumas 
situações é positivo, mas na sua maioria tende mais para o negativo. 
2. Limitações da investigação 
Esta investigação apresentou algumas limitações. A primeira é relativa à amostra, mais 
concretamente a técnica de amostragem utilizada pois a mesma não pode ser considerada 
representativa do universo em questão (pessoas que recebem mensagens de SMS Marketing). É 
uma técnica caracterizada por ser um método de recolha de dados, fácil, rápido e barato (Hill 
& Hill, 2012). 
Ainda relativamente à amostra, outra limitação foi referente ao número de respostas válidas 
(119). Um número superior a este talvez tivesse permitido chegar a outras conclusões e até 
mesmo ter permitido validar as outras hipóteses de investigação. 
A ultima limitação diz respeito à existência de um problema de fiabilidade de uma dimensão 
das características da publicidade por SMS (Credibilidade) não permitindo utilizá-la nas 
restantes análises e ficando sem efeito as conclusões que se poderiam ter retirado da mesma. 
 
3. Recomendações para investigações futuras 
A primeira recomendação advém de uma das limitações anteriores. Para que não existam 
problemas de fiabilidade das dimensões dos modelos utilizados, sugere-se que se faça uma 
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reformulação de algumas perguntas relativas à dimensão Credibilidade. Seria também 
importante rever as perguntas das características da publicidade por SMS (Entretenimento, 
Poder Informativo, Irritação e Credibilidade) acrescentando novas perguntas. Ao acrescentar 
mais perguntas em cada dimensão reduz-se o risco de ter de eliminá-la por motivos de 
fiabilidade. 
Visto que a opinião das pessoas não é muito positiva sobre esta estratégia de marketing, seria 
vantajoso não só para a literatura relativa a este tema como também para as marcas que utilizam 
esta estratégia, que se realizasse um estudo que mostrasse o porquê dos consumidores 
desvalorizarem este tipo de publicidade e de que forma poderiam as empresas melhorarem a 
sua presença neste canal. 
E por último, visto que, em relação a este tema, a opinião dos consumidores não é muito positiva 
e para receberem estas mensagens de SMS Marketing nos seus dispositivos móveis os 
consumidores têm de dar autorização às marcas para o fazerem, seria interessante perceber o 
que esperam eles que as marcas “digam” nestas mensagens, e comunicando-lhes o que eles 
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